







ANALISIS PENGARUH KUALITAS HUBUNGAN BISNIS DENGAN OUTLET DAN STRATEGI PELAYANAN OUTLET TERHADAP KINERJA PENJUALAN DALAM MENINGKATKAN 
LOYALITAS OUTLET 




Penelitian ini ditujukan untuk menguji pengaruh kualitas hubungan dan strategi pelayanan outlet terhadap kinerja penjualan dalam meningkatkan loyalitas outlet. 
Sampel penelitian ini adalah outlet PT. Indosat, sejumlah 100 responden. Structural Equation Modeling (SEM) yang dijalankan dengan perangkat lunak AMOS, digunakan untuk menganalisis data, Hasil analisis menunjukkan bahwa kualitas hubungan dan strategi pelayanan outlet berpengaruh terhadap kinerja penjualan dan meningkatkan loyalitas outlet.
Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa pengaruh kualitas hubungan terhadap kinerja penjualan adalah signifikan dengan nilai regressi sebesar 0,35; pengaruh strategi pelayanan outlet terhadap kinerja penjualan adalah signifikan dengan nilai regressi sebesar 0,25; pengaruh kinerja penjualan terhadap loyalitas outlet adalah signifikan dengan nilai regressi sebesar 0,35, pengaruh kualitas hubungan terhadap loyalitas outlet adalah signifikan dengan nilai regressi sebesar 0,35; pengaruh strategi pelayanan outlet terhadap loyalitas outlet adalah  signifikan dengan nilai regressi sebesar 0,22.







Telepon seluler atau yang biasa dikenal juga dengan sebutan telepon genggam merupakan alat komunikasi yang sedang booming di baik Indonesia maupun di dunia internasional. Telepon genggam adalah jenis telepon bergerak tanpa kabel yang menggunakan teknologi sel sebagai akses komunikasinya sehingga alat ini dapat memudahkan penggunanya untuk berkomunikasi dimana saja dan dalam kondisi apapun. 
Bisnis penyedia jaringan telekomunikasi (selanjutnya disebut sebagai operator) seluler di Indonesia khususnya GSM (Global System Module) ternyata mengalami pertumbuhan yang pesat, termasuk pada masa-masa terjadinya krisis ekonomi yang dimulai pada tahun 1996 yang belum sepenuhnya pulih hingga pertengahan tahun 2004 ini. Pada saat industri lain mengalami penurunan drastis, industri seluler justru mengalami pertumbuhan yang tinggi dan konsisten.
Permintaan jasa selular di Indonesia terus meningkat mengalahkan pertumbuhan telepon tetap. Telepon seluler tumbuh rata-rata 57% per tahun, sedangkan telepon tetap berkisar 15-20% per tahun. Jika pada tahun 1996 jumlah pelanggan seluler yang dilayani tujuh operator baru sekitar 570.000 orang, maka akhir tahun 2001 sudah mencapai 6,58 juta dengan dilayani sembilan operator. (Suara Merdeka, Agustus 2002)
Sebagai gambaran, sampai akhir tahun 2001, jumlah pelanggan telepon seluler di pulau Bali dan Batam sanggup menyamai jumlah pelanggan fixed line telephone atau PSTN (Public Switching Telephone Network), telepon konvensional yang selama ini diselenggarakan oleh PT Telkom. Bahkan berdasarkan perkiraan realistis dari ATSI (Asosisasi Telepon Seluler Indonesia), sebelum akhir tahun 2002, jumlah pelanggan telepon seluler di seluruh Indonesia sudah melampaui telpon PSTN dari PT Telkom. 
Melihat angka penetrasinya yang baru 3,6 % pada tahun 2003 dari jumlah penduduk sekitar 221 juta jiwa, tampak betapa masih sangat luas pasar yang bisa digarap para operator layanan seluler (Goldman Sachs Report, 2004). Jumlah pelanggan diperkirakan akan terus tumbuh. Tahun ini proyeksi pertumbuhan pasar seluler antara 40% dan 50%. Bahkan, ada kemungkinan bisa lebih tinggi bila didukung beberapa faktor. Antara lain kondisi perekonomian nasional yang tergambar pada angka pertumbuhan ekonomi, serta nilai tukar rupiah terhadap dolar AS yang membaik. 
Saat ini jumlah pelanggan ponsel seluler yang berbasiskan teknologi GSM tercatat sebanyak 20,65 juta atau telah jauh melampui angka pelanggan fixed line (telepon tetap) yang mencapai sekitar 9 juta. Ini berarti, pelanggan selular di Indonesia baru sekitar 10 persen dari 220 juta penduduk di Indonesia yang potensial memakai ponsel. Padahal, penetrasi ponsel di negara maju saat ini, berkisar 60 persen – 70 persen. Dengan tingkat densitas yang masih rendah ini, mengindikasikan bahwa masih sangat terbuka peluang bagi perusahaan untuk berbisnis pada industri ini.
 Peluang pasar seluler yang masih sangat terbuka, terutama dikaitkan dengan jumlah penduduk, menyebabkan cukup banyak investor yang berniat menanamkan modalnya. Apalagi setelah UU No 36/ 1999 tentang Telekomunikasi diberlakukan. UU tersebut memberi peluang pada liberalisasi bisnis telekomunikasi, meski ada upaya melindungi pelaku dari BUMN.
Sentimen positif yang terjadi pada bisnis operator seluler ini bisa dilihat dari dua hal, yaitu (Swaplus, Mei 2004):
	Maraknya produk baru yang dipasarkan di bisnis telekomunikasi. Produk baru yang dimaksud, bisa hanya variannya yang baru, seperti Satelindo yang memunculkan Mentari Gemilang atau Telkomsel yang meluncurkan Simpati Hoki, Kartu As atau bisa pula produk yang benar-benar baru, misalnya Frend dan Esia.
	Amat aktif dan agresifnya para pemain menggarap pasar, baik mereka yang bergerak di lini vendor, operator, distribusi, maupun penyedia jaringan. Hal ini dapat dilihat dari kegiatan yang dilakukan di mal-mal atau pusat perbelanjaan. Setiap Sabtu dan Minggu tak pernah absen pameran yang diselenggarakan para pemasar di bisnis ini. Demikian juga promosi above the line melalui TV dan media cetak, tidak pernah ada putusnya.
Akibatnya adalah jumlah masyarakat yang memakai telepon bergerak ini terus bertambah. Saat ini pelanggan Telkomsel sudah mencapai sekitar  9,6 juta, sedangkan pelanggan Satelindo sekitar 6,5 juta orang, belum lagi para pelanggan IM3, Excelcom, dan pelanggan TelkomFlexi (Telekomunikasi, November 2003). Dalam sehari Tekomsel saja sudah bisa mengatifasi 10 ribu pelanggan, belum lagi operator yang lain seperti Satelindo, IM3, Exelcom dan lainnya. Ini menunjukan bahwa industri seluler di Indonesia saat ini sedang berada pada posisi bertumbuh (growth).
PT Indosat Multi Media Mobile atau lebih dikenal dengan IM3, mulai beroperasi Agustus 2001. IM3 merupakan operator pertama di Indonesia yang menggunakan teknologi GSM 1800 berskala nasional. Teknologi GSM 1800 memungkinkan IM3 melayani lebih banyak pelanggan, karena kapasitasnya yang lebih besar. Selain itu lebih mudah tersambung, dengan GSM 1800 kemungkinan drop call, blank spot atau network busy bisa diminimalkan.













Saat ini PT IM3 telah digabungkan dengan PT Satelindo menjadi anak perusahaan PT Indosat. Penggabungan ini merupakan langkah strategis bagi Indosat untuk terus meningkatkan daya saingnya di sektor ini. Market share untuk perusahaan jasa telekomunikasi masih dikuasai oleh PT. Telkomsel yaitu sebesar 52,77% kemudian PT. Indosat sebesar 41,17% dan XL sebesar 15,03% (data bulan Desember 2008). Berdasarkan data tersebut maka PT. Indosat perlu meningkatkan lagi kinerja penjualan untuk meningkatkan loyalitas outlet.
Berdasarkan latar belakang permasalahan (research problem) dan kesenjangan penelitian yang ada (research gap) , penelitian ini mencoba melihat permasalahan yang terjadi pada PT. Indosat dari faktor externalnya, yaitu kemampuan manajemen distribusi outlet. Ini dikarenakan keadaan external merupakan hal yang sulit untuk dikontrol karena diluar kendali manajemen perusahaan. Hal ini juga didukung adanya data yang menunjukkan bahwa penguasaan pangsa pasar untuk industri telekomunikasi masih dikuasai oleh PT. Telkomsel, sehingga perlu ditingkatkan kinerja penjualan PT. Indosat guna meningkatkan loyalitas outlet.
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian ini yaitu : 
1.	Apakah terdapat pengaruh signifikan kualitas hubungan bisnis dengan outlet terhadap kinerja penjualan? 
2.	Apakah terdapat pengaruh signifikan strategi pelayanan dengan outlet terhadap kinerja penjualan?
3.	Apakah terdapat pengaruh signifikan kualitas hubungan bisnis dengan outlet terhadap loyalitas outlet?
4.	Apakah terdapat pengaruh signifikan strategi pelayanan outlet terhadap loyalitas outlet?
5.	Apakah terdapat pengaruh signifikan kinerja penjualan terhadap loyalitas outlet?
II. TELAAH PUSTAKA, IDENTIFIKASI KEBIJAKAN, DAN MODEL PENELITIAN EMPIRIS
2.1.  Pendahuluan
Kinerja penjualan merupakan salah satu dimensi kinerja penjualan, dimana kinerja penjualan sebagai hasil dari serangkaian kegiatan perusahaan merupakan dampak dari peran seluruh bagian dalam organisasi. Kualitas hubungan adalah suatu konstruk yang mencerminkan ukuran secara keseluruhan iklim hubungan di dalam perusahaan (Johnson, 1999). Kemampuan Tenaga Penjualan adalah sebagai penilaian terhadap kualitas perilaku dalam bekerja, konsep kualitas perilaku ini merefleksikan aktivitas tenaga penjualan yang menunjukkan hasil yang berbeda-beda (Plank dan Reid, 1994). Distribusi Selling-In adalah semua kegiatan yang dilakukan oleh produsen dalam menjual barang atau layanan kepada perantara (intermediate) yang mana untuk dibisniskan kembali (Ferdinand, 2000). Kinerja penjualan adalah suatu yang ingin dicapai oleh perusahaan yaitu kemampuan perusahaan dalam mengefektitkan perusahaan, meningkatkan pangsa pasar serta profitabilitas.

2.2.   Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kinerja Penjualan
2.2.1	 Pengaruh Kualitas Hubungan Bisnis Dengan Outlet Terhadap Kinerja Penjualan.
Sebagai modal hubungan baik perusahaan adalah jumlah dari seluruh pengetahuan, pengalaman, dan kepercayaan (trust) yang dimiliki oleh sebuah perusahaan dengan para pelanggannya, para pegawai, pemasok, dan partner-partner distribusinya. Kualitas dari hubungan-hubungan baik tersebut seringkali jauh lebih berharga dari pada aset fisik perusahaan. Kualitas hubungan yang baik akan menentukan nilai masa depan perusahaan tersebut. Pemasaran berdasarkan pada hubungan baik mengakui pentingnya berbagai pihak diantaranya pemasok, pegawai, distributor, agen, pengecer dalam bekerja sama untuk memberikan nilai-nilai yang terbaik bagi sasaran pelanggan (Kotler, 2004). 
Menurut Johnson (1999), kualitas hubungan antara produsen dengan distributor atau intermediate perlu diperhitungkan dalam membina hubungan dengan perusahaan. Kualitas hubungan meliputi kepercayaan (trust), komitmen (commitment) maupun kejujuran (fairness). Heide dan John (1992) dengan tegas mendefinisikan norma hubungan disyaratkan sebagai kelanjutan dari suatu tipe norma yang saling melengkapi. Tiga dimensi yang dapat diidentifikasi yaitu fleksibelitas (flexibility), solidaritas (solidarity), dan saling tukar informasi (information exchange).
	Fleksibelitas didefinisikan bahwa harapan kedua belah pihak dapat menyesuaikan keadaan yang berubah.	.
	Solidaritas didefinisikan bahwa kedua belah pihak mengharapkan nilai yang
	tinggi dari hubungan tersebut.
	Saling tukar informasi didefinisikan bahwa harapan kedua belah pihak akan proaktif dalarn menyediakan layanan informasi kepada partnernya. Dengan demikian baik produsen maupun intermediate hendaknya saling memberi dan mengisi sehingga terjalin suatu hubungan yang saling menguntungkan.
Siguaw dkk (1998) dalam penelitiannya menyatakan ada beberapa ukuran yang dapat dipakai untuk mengetahui kedekatan hubungan dengan pelanggan, seperti : kelancaran komunikasi dan keakraban, sikap dan penerimaan perusahaan oleh pelanggan, kepercayaan (trust), loyalitas dan komitmen pelanggan (customer commitment). Tugas utama pemasok adalah bagaimana menjaga dan membentuk hubungan baik dengan pelanggan agar mendatangkan penjualan yang optimal.
Penelitian Sujoko (2002) memperkuat penelitian sebelumnya bahwa kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap distribusi selling-in, kualitas hubungan ditunjukan dengan lima indikator diantaranya ; komitmen (commitment), kepercayaan (trust), solidaritas (solidarity), fleksibelitas (flexibility), dan saling tukar informasi (information exchange). Wahyudi (2002) menyatakan bahwa kualitas hubungan dipengaruhi oleh tiga indikator yaitu; komitmen (commitment), kepercayaan (trust), solidaritas (solidarity). Sementara  Arif (2004) dalam penelitiannya memperlihatkan bahwa tiga indikator  kepercayaan (trust), komitmen (commitment), dan kelancaran komunikasi adalah faktor yang mendukung hubungan dengan outlet.
Ketika pengecer (retailer) menerima pemasok mereka bersepakat untuk berhubungan bisnis, mereka mengetahui bahwa pemasok akan bekerja keras untuk membuat hubungan kerja. Kerjasama antara pemasok dan pengecer untuk meningkatkan keuntungan antara keduanya perlu dievaluasi sebagai kinerja, Jap dan Ganesan (2000).
Anderson dan Weitz (1992) menjelaskan bahwa komitmen suatu hubungan dilakukan sangat sederhana, penilaian yang positif dari kegiatan dasar dengan pertimbangan dari benefit saat ini. Hal ini diimplementasikan pada orientasi hubungan jangka panjang. Jab dan Ganesan (2000) menegaskan bahwa komitmen adalah cerminan untuk melihat kedepan dan refleksi dari keinginan untuk memiliki dan manfaat dari hubungan jangka panjang. Dalam penelitiannya ditemukan bahwa begitu lemahnya pengecer, sehingga diilustrasikan komitmen pemasok dari perpektif pengecer. Oleh karena itu persepsi pengecer terhadap komitmen pemasok mempunyai hubungan yang kuat dengan kenyataan bahwa tingkat komitmen pemasok berpengaruh secara kritis terhadap pengecer. Persepsi pengecer terhadap komitmen pemasok akan terjadi perubahan evaluasi pengecer terhadap kinerja pemasok, tingkat konflik dan kepuasan hubungan. Semakin bertambah komitmen pemasok akan mempunyai dampak positif terhadap pengecer.
Morgan dan Hunt (1994) membangun sebuah model teori yaitu relationship marketing yang mana difokuskan pada relational exchange dan hubungan komitmen dan trust. Dalam penelitiannya dikemukakan bahwa untuk membangun kepercayaan (trust), kualitas hubungan dapat dibentuk melalui komitment (commitment) dan trust.
	Relationships commitment didefinisikan sebagai pertukaran sesuatu dimana mitra akan percaya bahwa hubungan yang telah berjalan dengan yang lainnya merupakan hal penting dan memberikan jaminan yang maksimum dan berusaha merawatnya. Komitmen merupakan hubungan saling percaya dalam melakukan pekerjaan dan memastikannya untuk jangka waktu tidak terbatas.
Berry dan Prasuraman (1991) dalam pelayanan relationship marketing, menekankan bahwa memelihara suatu hubungan adalah dibangun dengan dasar saling percaya. Seperti halnya dengan konsumen loyal terhadap merek, merupakan proses yang harus dilalui. Moorman, Deshpane dan Zaltman (1993) mendefinisikan trust sebagai kemauan untuk percaya terhadap perubahan mitra bisnis terhadap suatu hal yaitu kepercayaan. Anderson dan Narus (1990) menyatakan bahwa trust adalah perusahaan percaya pada kinerja dan aktifitas perusahaan lain yang menghasilkan hal positif bagi perusahaan, tetapi tidak mengharapkan suatu hasil yang negatif. Sedangkan Anderson dan Narus (1990) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan masalah penting dalam menjalin hubungan kerja sama dan menjadi dasar bagi kelanjutan sebuah hubungan. Kepercayaan diartikan sebagai kemauan outlet untuk mengandalkan perusahaan sebagai akibat dari kredibilitas dan kepedulian yang ditunjukkan oleh perusahaan tersebut, Moorman dkk (1993). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Morgan dan Hunt (1994) membuktikan bahwa kepercayaan merupakan salah. satu faktor yang mendukung terciptanya kooperasi dengan para mitra. Anderson dan Narus (1990) mengemukakan bahwa kepercayaan pada pemasok dapat mengurangi konflik dan memperkuat kepuasan saluran distribusi. Doney dan Cannon (1997) menambahkan bahwa pada konteks saluran distribusi, penelitian telah menunjukan bahwa saluran distribusi ke bawah yang percaya kepada pemasoknya menunjukan tingkat kooperatif yang lebih tinggi, dan melakukan upaya yang lebih baik bagi kepentingan prinsipal.
 
Jab dan Ganesan (2000) mengatakan bahwa kepuasan adalah hasil pengaruh yang tetap dari penilaian terhadap semua aspek dari hubungan kerja perusahaan dengan perusahaan lain. Menurut penelitiannya  kepuasan hubungan, dapat diukur dengan secara luas terhadap rasa puas pengecer dengan kembalinya biaya finansial dari hubungan tersebut, kualitas produk pemasok dan servis serta dorongan penawaran oleh perwakilan penjualan pemasok. Pada akhirnya, sebagai ketergantungan pemasok dan pengecer semakin meningkat, mempertinggi kepuasan. Ketergantungan asimetri untuk kepentingan pengecer berdampak langsung terhadap kinerja hubungan, hasil evaluasinya dalam hal ini, kinerja pemasok lebih banyak positif dan memuaskan serta tingkat konflik semakin berkurang.
Cannon & Homburg (2001) berpendapat bahwa kualitas hubungan yang tinggi berpengaruh terhadap meningkatnya pembelian dari pelanggan.
Meningkat atau menurunnya jarak sosial antara tenaga penjualan dengan pelanggannya (retailer) akan memberikan pengaruh pada kualitas hubungan bisnis. Tenaga penjualan yang memberikan layanan aktif, misal : tenaga penjualan berinisiatif untuk selalu mengadakan kontak personal agar dapat mengikuti perubahan kebutuhan retailer yang menjadi pelanggannya, atau tenaga penjualan selalu mengadakan kontak personal untuk menjelaskan adanya produk-produk baru, akan menuju pada tercapainya kualitas hubungan yang lebih tinggi. Tipe perilaku seperti ini adalah intisari atau pokok dari relationship marketing. Kontak personal yang aktif oleh tenaga penjualan akan membuat perusahaan penyedia barang atau jasa (supplier) menjadi makin mengenal kebutuhan dan permintaan perusahaan retailer pelanggannya dengan makin baik. Retailer yang menerima layanan aktif dari seorang tenaga penjualan akan mencapai tingkat kualitas hubungan yang lebih tinggi dibandingkan dengan mereka yang menerima layanan dari tenaga penjualan yang pasif (Frankwick, Porter, dan Crosby, 2001). 
Menurut penelitian Day (2000) menyatakan perlunya perusahaan untuk menjalin hubungan dengan para mitranya. Kemampuan perusahaan untuk melakukan hal ini akan berdampak pada peningkatan kemampuan perusahaan dalam menghadapi persaingan yang ada. Hubungan dengan outlet dapat dipandang sebagai bentuk kerjasama yang terjalin antara perusahaan dengan outlet. Morgan dan Hunt (1994) menyatakan bahwa bentuk kerjasama antar jaringan perusahaan dapat meningkatkan kemampuan perusahaan untuk bertahan dan memenangkan persaingan.
Johnson (1999) dalam penelitiannya menyatakan bahwa dalam sebuah kualitas hubungan antar perusahaan yang baik, kepercayaan (trust) dan kejujuran (fairness) lebih mendominasi dalam berinteraksi dan berassosiasi antara orang-orang yang terlibat dalam  perusahaan. Beberapa karakteristik  seperti kepercayaan (trust) dan kejujuran (fairness) dapat menjadi ciri khas dalam hubungan yang baik antara perusahaan. Ketika sebuah perusahaan percaya dalam aktifitasnya menjalin hubungan dengan mitranya dan dapat melakukanya dengan jujur (fair) dalam menjalankan hubungannya tersebut, maka perusahaan akan lebih cenderung untuk menunjukan hubungannya sebagai sebuah asset yang strategik dan sebagai alat strategi perusahaan. Semua yang terlibat dalam perusahaan akan melihat hal ini dan berusaha melakukan untuk mengoptimalkan potensi strategi dari kualitas hubungan yang baik. 
Michael Treacy (1996) mengatakan bahwa salah satu strategi mempertahankan pasar yang dilakukan para pemimpin pasar adalah kedekatan hubungan dengan pelanggan (Consumer Intimacy). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hubungan distributor dengan pelanggan akan berpengaruh positif terhadap penjualan (selling-in) perusahaan. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :
Hipotesis 1 : 
Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi kinerja penjualan.


Hipotesis 3 : 
Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi loyalitas outlet.
2.2.2 	Pengaruh Strategi Pelayanan Outlet Terhadap Kinerja Penjualan.
Strategi pelayanan outlet adalah strategi yang diambil oleh manajemen dalam menjawab pertanyaan : bagaimana suatu outlet itu dikelola guna mendatangkan manfaat yang paling optimal bagi perusahaan (Yochanan, 2005). Sebagai perusahaan yang  pelanggannya adalah  para outlet, maka strategi pelayanan outlet sendiri merupakan salah satu penentu keberhasilan penjualan bagi  perusahaan tersebut. ​Efektifitas keputusan manajemen atas pelayanan outlet akan sangat tergantung dari strategi yang digunakan untuk memadukan kemampuan tenaga penjualan dalam melaksanakan tugas dan fungsinya yang menyangkut ketepatan kunjungan (call), penjualan yang tercipta (sales), sistem pembayaran penjualan (term of payment) yang tepat, dan kebijakan retur (return policy) yang dipakai. Hal ini sejalan dengan pendapat Ferdinand (2000) dalam proposisinya menyatakan bahwa pada cakupan kerja manajemen selling-in, kinerja penjualan (kinerja selling-in) akan bergantung pada efektifitas fungsi call, contract (buy and sales), new open account serta account receivables dengan memperhatikan faktor-faktor di luar kendali yaitu perilaku membeli dari pelanggan atau outlet.
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Moore (1992) terhadap agen dan distributor di Jerman dan Inggris menunjukkan bahwa kunjungan, kebijakan kredit, dan insentif finansial yang dilakukan oleh perusahaan akan meningkatkan motivasi agen dan distributor untuk melanjutkan kerjasama dengan perusahaan tersebut. Motivasi ini memegang peran penting dalam mendongkrak penjualan produk perusahaan kepada para pelanggan atau konsumen akhir. Disisi lain hal ini merupakan keuntungan bagi perusahaan karena akan meningkatkan volume penjualan produk perusahaan kepada para outlet rekanannya.
 	Dari hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Sunaryo (2002) membuktikan bahwa memadukan seluruh kebijakan manajemen dilapangan melalui tenaga penjualan serta mengoptimalkan seluruh kemampuan yang dimiliki tenaga penjualannya merupakan sebuah strategi dalam melayani pelanggan (outlet) yang strategis. Untuk itu maka, semakin terpadunya kemampuan tenaga penjualan melaksanakan fungsi kunjungan (call), penjualan (sales), termin pembayaran (term of payment), dan kebijakan retur maka akan semakin baik kinerja manajemen selling-in yang dihasilkannya. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Doney dan Cannon (1997) juga menunjukkan bahwa frekuensi kontak bisnis atau kunjungan yang dilakukan oleh perusahaan melalui para tenaga penjualannya akan mampu mempengaruhi keputusan perusahaan pembeli (outlet rekanan) untuk membeli produk perusahaan. Lebih jauh dijelaskan bahwa melalui kontak bisnis yang dilakukan perusahaan maka sebenamya perusahaan menjalin kedekatan hubungan (interpersonal) dan akan mempercepat pemahaman perusahaan akan kebutuhan outlet rekanan. Dengan memahami kebutuhan outlet rekanan tersebut maka perusahaan dapat mengambil kebijakan tepat yang mendukung efektifitas manajemen selling-in-nya. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah :
Hipotesis 2 : 
Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik kinerja penjualan.
Hipotesis 4 : 
Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik loyalitas outlet.

2.3.	 Loyalitas Outlet
Baru   sekarang  ini  terdapat  peneliti  yang tertarik  dalam  penelitian    hubungan pemasaran dan loyalitas outlet yang  memusatkan perhatian pada kontek outlet (Reynolds dan Arnold, 2000). Loyalitas outlet di tunjukkan oleh 1) porsi bisnis yang diberikan ke produsen;  2) Pemberian kesempatan pertama dan 3) pemberian waktu yang luas untuk  menyediakan calon yang berkualitas sebelum memanggil kompetitor (Jackson, 1985 dalam Liu dan Leach, 2001). 
	Dick dan Basu (1994) dalam Reynold dan Arnold (2000)  menyarankan bahwa hasil akhir loyalitas  outlet  meliputi positive word of mouth ( pernyataan positif),  resistance to counter-persuasion (ketahanan terhadap bujukan) dan   search    motivation ( pencarian motivasi).  Para peneliti juga telah menetapkan bahwa cakupan dari loyalitas dijelaskan secara luas melalui hubungan antara perilaku loyal dan intensitas .Dimensi dari loyalitas outlet meliputi positive word of mouth (pernyataan positif), share of purchase (porsi bisnis) dan competitive resistance (ketahanan terhadap bujukan) menurut (Jones dan Sasser, 1995; Zeithaml, Berry dan Parasuraman, 1996; Berry dan Parasuraman, 1991; Jarvis dan Wilcox 1977; Dick dan Basu , 1994 semua dalam Reynold dan Arnold, 2000). Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah: :	
Hipotesis 5 : 
Semakin tinggi kinerja penjualan, maka akan semakin tinggi loyalitas outlet

2.4.	Ringkasan Penelitian Terdahulu
























Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Sujoko (2002)	Variabel Independen (exogen) :Kualitas Hubungan dan Kinerja Tenaga PenjualanVariabel Dependen (endogen) :Distribusi Selling-In dan Kinerja penjualan	Kualitas Hubungan  1.Komitmen2.Kepercayaan3.Solidaritas4.Fleksibelitas5.Saling Tukar    InformasiDistribusi Selling-in:1.Menambah jumlah   distribusi2. Menambah area     coverage3. Menciptakan pasar     baruKinerja penjualan :1.Efektifitas   perusahaan2.Pertumbuhan market   share3. Kemampulabaan	Teknik Pengambilan Sampel :Cluster random sampling dan proposional random sampling (populasi 300 outlet, 171 sample)Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 3 hipotesis yang diajukan hasilnya positif.(1). Variabel kualitas hubungan berpengaruh positif terhadap distribusi selling-in.(2). Variabel kinerja tenaga penjualan berpengaruh positif terhadap distribusi selling-in.(3). Variabel distribusi selling-in berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Bambang B. Sunaryo (2002)	Variabel Independen (exogen) :Strategi pelayanan outlet, Hubungan dengan outlet, citra perusahaan, dukungan prinsipal, dan aktivitas kompetitor.Variabel Dependen (endogen) : Selling-In, ketersediaan & kelengkapan produk , selling-out, dan kinerja penjualan	Dimensi Variabel :Strategi pelayanan outlet 1. Kunjungan (call)2. Penjualan (sales)3. Periode bayar4. Kebijakan returHubungan dengan outlet :1. Intensitas kontak2. Lama hubungan3. Tingkat      kepercayaanDukungan prinsipal1.Periklanan2.Promosi dagang3.Promosi konsumenSelling-In : 1. Nilai penjualan ke    outlet2. Penjualan unit ke      outlet3. Nilai retur dari     outletKinerja penjualan :1. Volume Penjualan2. Pertumbuhan     penjualan (sales    growth)3.Porsi pasar (market   share)	Teknik Pengambilan Sampel :Area sampling, (populasi 160 outlet, sample 94%)Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 10 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel kemampuan tenaga penjualan berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in.(2). Variabel hubungan dengan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in.(3). Variabel dukungan prinsipal berpengaruh positif terhadap selling-in.(4) Variabel Strategi pelayanan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Muhamad Ali Akbar (2003)	Variabel Independen (exogen) :Hubungan distributor dengan outlet, citra perusahaan,  dan kemampuan tenaga pemasaran.Variabel Dependen (endogen) :Selling-In dan Kinerja penjualan	Dimensi Variabel :Hubungan distributor dengan outlet 1.Komitmen2.Kepercayaan3.FleksibelitasKemampuan tenaga pemasaran :1.Tingkat ketrampilan2.Tingkat    profesionalitas3.KetanggapanSelling-in :1.Nilai penjualan    ke outlet2.Penjualan unit ke    outlet3.Nilai retur dari outletKinerja penjualan :1.Volume penjualan2.Pertumbuhan    penjualan3.Pertumbuhan    pelanggan	Teknik Pengambilan Sampel :Random sampling, (populasi 387 outlet, sampel 105 outlet)Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 4 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel Hubungan distributor dengan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in(2). Variabel kemampuan tenaga pemasaran berpengaruh positif terhadap selling-in.(3). Variabel Selling-in berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Fredrich Gamaliel S. (2004)	Variabel Independen (exogen) :Kemampuan Tenaga Penjualan, Strategi Pelayanan Outlet, dan Hubungan Dengan Outlet.Variabel Dependen (endogen) :Kinerja Selling-In,  dan Kinerja Pemasara	Dimensi Variabel :Kemampuan Tenaga Penjualan :1.Kemampuan    presentasi2.Kemampuan    menyediakan    informasi3.Kemampuan    menyelesaikan    masalahStrategi Pelayanan Outlet :1.Kunjungan (call)2.Kebijakan    pembayaran3.Kebijakan returHubungan Dengan Outlet :1.Kepercayaan2.Intensitas    komunikasi3.KepuasanKinerja Selling-In, :1.Nilai penjualan ke   outlet2.Penjualan unit ke    outlet3.Kemauan    melanjutkan    hubunganKinerja penjualan :1.Volume penjualan2.Pertumbuhan    penjualan3.Porsi pasar	Teknik Pengambilan Sampel :Kuota sampling, (populasi 113 outlet) Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 4 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel kemampuan tenaga penjualan berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in(2). Variabel strategi pelayanan outlet berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in.(3). Variabel hubungan dengan outlet berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in.(4) Variabel kinerja selling-in berpengaruh positif terhadap kinarja pemasaran.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
M.Idris Arif (2004)	Variabel Independen (exogen) :Strategi pelayanan outlet, Hubungan  outlet, dan  citra perusahaan.Variabel Dependen (endogen) : Kinerja selling-in, dan kinerja penjualan	Dimensi Variabel :Strategi pelayanan outlet :1.Ketepatan kunjungan2.Sistem pembayaran3.Kebijakan returHubungan  dengan outlet :1.Kelancaran komunikasi2.Kepercayaan3.KomitmenKinerja Selling-in :1.Penjualan ke outlet2.Perputaran produk3.Minimalisasi biaya    penyimpananKinerja penjualan:1.Porsi pasar2.Pertumbuhan    penjualan3.Keuntungan	Teknik Pengambilan Sampel :Purposive sampling, (populasi 515 supplier, sampel 100  supplier) Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 4 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel strategi pelayanan outlet berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in.(2). Variabel Hubungan outlet berpengaruh positif terhadap kinerja selling-in. (3). Variabel Kinerja selling-in berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Ahmad Hanfan (2005)	Variabel Independen (exogen) :Hubungan dengan outlet, citra perusahaan,  dan kemampuan tenaga penjualan.Variabel Dependen (endogen) :Selling-in dan Kinerja penjualan	Dimensi Variabel:Hubungan dengan outlet :1.Intensitas    komunikasi2.Lama hubungan3.Tingkat kepercayaanKemampuan tenaga penjualan :1.Ketrampilan2.Ketepatan3.ProfesionalismeSelling-in :1.Ketersediaan produk2.Kelengkapan produk3.Nilai retur dsri outletKinerja penjualan:1.Volume Penjualan2.Pertumbuhan    penjualan3.Pertumbuhan    pelanggan	Teknik Pengambilan Sampel :Area Sampling,115 sampel dari 130 populasiAlat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 4 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel hubungan dengan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in.(2). Variabel kemampuan tenaga penjualan berpengaruh positif terhadap selling-in. (3). Variabel  selling-in berpengaruh positif terhadap kinerja penjualan.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Didik Yochanan (2005)	Variabel Independen (exogen) :Strategi pelayanan outlet, Strategi supervisi salesforce, Dukungan promosi prinsipal, Aktifitas promosi kompetitor.Variabel Dependen (endogen) :Kinerja selling-in, Kinerja selling-out	Dimensi Variabel :Strategi Pelayanan Outlet :1.Kunjungan (call)2.Contract (Buy dan    Sales)3.New open account4.Periode bayar (term    of payment)Dukungan Promosi Prinsipal :1.Periklanan2.Promosi dagang3.Promosi konsumenKinerja Selling-in :1.Ketersediaan produk2.Keragaman produk3.Kemenarikan produk	Teknik Pengambilan Sampel :Area samplingAlat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Kesimpulan penelitian: Semakin tinggi dukungan promosi prinsipal dan strategi pelayanan outlet yang di terapkan maka akan semakin tinggi kinerja selling-in yang dihasilkan.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Novi Febriyanto Yudith. (2005)	Variabel Independen (exogen) :Hubungan distributor dengan outlet, strategi pelayanan outlet, kemampuan tenaga pemasaran, dan citra perusahaan.Variabel Dependen (endogen) :Selling-in dan Kinerja penjualan	Dimensi Variabel Hubungan distributor dengan outlet :1.Intensitas    komunikasi2.Lama hubungan3.Tingkat kepercayaanStrategi pelayanan outlet :1.Kunjungan (call)2.Periode pembayaran3.Kebijakan returKemampuan tenaga pemasaran :1.Tingkat ketrampilan2.Ketanggapan3.Tingkat    profesionalitasSelling-in :1.Kelengkapan barang2.Tingkat pelayanan3.Tingkat persediaanKinerja penjualan:1.Volume penjualan2.Pertumbuhan    penjualan3.Porsi pasar	Teknik Pengambilan Sampel :Purposive sampling, (100 sampel dari 907 populasi)Alat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Pengujian hipotesis:Dari 5 hipotesis yang diajukan hasilnya dapat diterima (positif).(1). Variabel hubungan distributor dengan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in(2). Variabel strategi pelayanan outlet berpengaruh positif terhadap selling-in.(3). Variabel kemampuan tenaga pemasaran berpengaruh positif terhadap selling-in.(4) Variabel  selling-in berpengaruh positif terhadap kinarja pemasaran.
Penulis 	Variabel yang diuji	Dimensi Variabel	Metode Analisis	Hipotesis & Kesimpulan
Bagus Rahman Jaya (2006)	Variabel Independen (exogen) :Kepercayaan dan komitmenVariabel Dependen (endogen) :Kualitas hubungan, Distribusi Selling-in dan Kinerja penjualan	Dimensi Variabel Kualitas hubungan :1.Kelenturan    hubungan    (fleksibelitas)2.Solidaritas hubungan3.Informasi yang    seimbangDistribusi Selling-in:1.Nilai penjualan ke     outlet2.Penjualan dalam unit   ke outlet3.Frekuensi repeat     orderKinerja penjualan:1.Pertumbuhan    penjualan2.Pertumbuhan    pelanggan3.Kesuksesan produk	Teknik Pengambilan Sampel :Purposive samplingAlat analisis :The Structural Equation Model (SEM) dari paket AMOS.	Kesimpulan penelitian:Semakin tnggi kepercayaan dan semakin kuatnya komitmen maka akan meningkatkan kualitas hubungan antara prinsipal dengan distributor. Semakin tinggi kualitas hubungan yang dibangun akan meningkatkan distribusi selling-in, dan distribusi selling-in yang tinggi akan mendukung kinerja penjualan perusahaan.





2.5.	 Pengembangan Model dan Kerangka Pemikiran Teoritis
































Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 1999).    Populasi dalam penelitian ini adalah semua distributor PT.Indosat cabang Semarang sejumlah 253.
















3.2.	Jenis dan Sumber Data
Penelitian ini sebagian besar menggunakan data primer yang diperoleh di lapangan. Pengambilan data dilakukan dengan menggunakan daftar pertanyaan (kuesioner) yang dipersiapkan.
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini berisi dua bagian utama. Bagian yang pertama adalah tentang profil sosial responden, berisi data responden yang berhubungan dengan identitas responden dan keadaan sosial seperti : usia, jenis kelamin, dan pendidikan terakhir. Sedangkan bagian kedua menyangkut tentang faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja selling-in dalam meningkatkan kinerja penjualan.

3.3.	Metode Pengumpulan Data
		Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian harus tepat dan mempunyai dasar yang beralasan, artinya dapat mengumpulkan data sesuai dengan tujuan penelitian. Data didapat langsung dari responden dengan bantuan seperangkat kuesioner. Data dikumpulkan dengan memberikan daftar pertanyaan atau kuesioner kepada para personel bagian penjualan pada departemen pemasaran. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan satu macam angket yaitu angkat tertutup. Angket tertutup digunakan untuk mendapatkan data tentang dimensi – dimensi dari konstruk – konstruk yang sedang dikembangkan dalam penelitian ini. Pertanyaan – pertanyaan dalam angket tertutup dibuat dengan menggunakan skala 1 – 10 untuk mendapatkan data yang bersifat interval dan diberi skor atau nilai sebagai berikut :
		Untuk kategori pertanyaan dengan jawaban sangat tidak setuju / sangat setuju :










		Suatu penelitian membutuhkan analisis data dan interpretasinya dengan tujuan menjawab pertanyaan – pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena sosial tertentu. Analisis data adalah proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Metode yang dipilih untuk menganalisis data harus sesuai dengan pola penelitian dan variabel yang akan diteliti.
		Untuk menguji H1 hingga H5 alat analisis data yang dipakai adalah Structural Equation Model dari paket statistik AMOS. Sebagai sebuah model persamaan struktur, AMOS sering digunakan dalam penelitian – penelitian pemasaran dan manajemen strategic (Bacon, dalam Ferdinand, 1999). Model kausal AMOS menunjukkan pengukuran dan masalah yang struktural, dan digunakan untuk menganalisa dan menguji model hipotesis.
		Menurut Arbuckle dan Bacon (Dalam Ferdinand, 1999) AMOS mempunyai keistimewaan dalam :
-	memperkirakan koefisien yang tidak diketahui dari persamaan linear structural
-	Mengakomodasi model yang meliputi latent variabel
-	Mengakomodasi kesalahan pengukuran pada variabel dependen dan independen
-	Mengakomodasi peringatan yang timbal balik, simultan dan saling ketergantungan.
	Penelitian ini akan menggunakan dua macam teknik analisis 
yaitu :
-	Confirmatory Factor Analysis pada SEM yang digunakan untuk mengkonfirmasikan faktor – faktor yang paling dominan dalam satu kelompok variabel.
-	Regression Weight pada SEM yang digunakan untuk meneliti seberapa besar hubungan antar variabel.
	Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1995) terdapat tujuh langkah yang harus dilakukan apabila menggunakan Structural Equation Model yaitu :
1.	Pengembangan Model Teoritis
	Dalam langkah pengembangan model teoritis, hal yang harus dilakukan adalah melakukan serangkaian eksploitasi ilmiah melalui telaah pustaka guna mendapatkan justifikasi atas model teoritis yang akan dikembangkan. SEM digunakan bukan untuk menghasilkan sebuah model, tetapi digunakan untuk mengkonfirmasi model teoritis tersebut melalui data empirik.
2.	Pengembangan Path Diagram
	Dalam langkah kedua ini, model teoritis yang telah dibangun pada tahap pertama akan digambarkan dalam sebuah path diagram, yang akan mempermudah untuk melihat hubungan – hubungan kausalitas yang ingin diuji. Dalam path diagram, hubungan antar konstruk akan dinyatakan melalui anak panah. Anak panah yang lurus menunjukkan sebuah hubungan kausal yang langsung antara satu konstruk dengan konstruk lainnya. Sedangkan garis – garis lengkung antara konstruk dengan anak panah pada setiap ujungnya menunjukkan korelasi antara konstruk – konstruk yang dibangun dalam path diagram yang dapat dibedakan dalam dua kelompok, yaitu :
-	Exogenous constructs yang dikenal juga sebagai source variables atau independent variables yang tidak diprediksi oleh variabel yang lain dalam model. 
-	Endogenous constructs yang merupakan faktor – faktor yang diprediksi oleh satu atau beberapa konstruk. Konstruk endogen 
dapat memprediksi satu atau beberapa konstruk endogen lainnya, tetapi konstruk eksogen hanya dapat berhubungan kausal dengan konstruk endogen.
3.	Konversi Path Diagram ke dalam persamaan
	Persamaan yang didapat dari path diagram yang dikonversikan terdiri dari :
-	Structural equation yang dirumuskan untuk menyatakan hubungan kausalitas antara berbagai konstruk.

-	




-	Persamaan spesifikasi model pengukuran (measurement model) dimana harus serangkaian matriks yang menunjukkan korelasi yang dihipotesisikan antar konstruk atau variabel. Komponen – komponen ukuran mengidentifikasi latent variables dan komponen – komponen structural mengevaluasi hipotesis hubungan kausal, antara latent variables pada model kausal dan menunjukkan sebuah pengujian seluruh hipotesis dari model sebagai satu keseluruhan (Hayduk, Kline, dalam Ferdinand, 2000).
4.	Memilih matriks input dan estimasi model
	SEM menggunakan input data yang hanya menggunakan matriks varians / kovarians atau matrik korelasi untuk keseluruhan estimasi yang dilakukan. Matriks kovarian digunakan karena SEM memiliki keunggulan dalam menyajikan perbandingan yang valid antara populasi yang berbeda atau sampel yang berbeda, yang tidak dapat disajikan oleh korelasi. Hair (dalam Ferdinand, 2000) menganjurkan agar menggunakan matriks varians / kovarians pada saat pengujian teori sebab lebih memenuhi asumsi – asumsi metodologi dimana standard error yang dilaporkan akan menunjukkan angka yang lebih akurat dibanding menggunakan matriks korelasi. Untuk ukuran sampel Hair (1995) menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai untuk SEM adalah sebesar 100 – 200. Sedangkan untuk ukuran sampel minimum sebanyak 5 observasi untuk setiap estimate parameter. Bila estimated parameter nya berjumlah 20, maka jumlah sampel minimal sejumlah 100.
5.	Kemungkinan munculnya masalah identifikasi
	Problem identifikasi pada prinsipnya adalah problem mengenai ketidakmampuan dari model yang dikembangkan untuk menghasilkan estimasi yang unik. Bila setiap kali estimasi dilakukan muncul problem identifikasi, maka sebaiknya model dipertimbangkan ulang dengan mengembangkan lebih banyak konstruk.
6.	Evaluasi kriteria goodness of fit
	Pada langkah ini dilakukan pengujian terhadap kesesuaian model melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness of fit. Berikut ini disajikan beberapa indeks kesesuaian dan cut off value untuk menguji apakah sebuah model dapat diterima atau ditolak.




Indikator Justifikasi Statistik dalam AMOS






CMIN / DF	< 2.00
TLI	> 0.95
CFI	> 0.95




7.	Interpretasi dan Modifikasi Model
	Langkah terakhir adalah menginterpretasikan model dan memodifikasi model bagi model – model yang tidak memenuhi syarat pengujian yang dilakukan. Hair (dalam Ferdinand, 2000) memberikan pedoman untuk mempertimbangkan perlu tidaknya memodifikasi sebuah model dengan melihat jumlah residual yang dihasilkan oleh model. Batas keamanan untuk jumlah residual yang dihasilkan oleh model, maka sebuah modifikasi mulai perlu dipertimbangkan. Bila ditemukan bahwa nilai residual yang dihasilkan model cukup besar (yaitu > 2.58) maka cara lain dalam memodifikasi adalah dengan mempertimbangkan untuk menambah sebuah alur baru terhadap model yang diestimasi itu. Nilai residual value yang lebih besar atau sama dengan 2.58 (kurang lebih) diinterpretasikan sebagai signifikan secara statistik pada tingkat 5%.

IV. HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
4.1.	Analisis Structural Equation Modelling (SEM)
















Hasil Pengujian Kelayakan Model Structural Equation Model (SEM)
Goodness of Fit Indeks	Cut-off Value	Hasil Analisis	Evaluasi Model
Chi – Square 	Kecil (<104.144 )	82,232	Baik
Probability 	       ≥ 0.05	0,170	Baik
RMSEA	       ≤ 0.08	0,040	Baik
GFI	≥ 0.90	0,902	Baik
AGFI	≥ 0.90	0,855	Marginal
CMIN / DF	≤ 2.00	1,158	Baik
TLI	≥ 0.95	0,980	Baik
CFI	≥ 0.95	0,984	Baik




Hasil tersebut menunjukkan bahwa model yang digunakan dapat diterima. Tingkat signifikansi sebesar 0,170 menunjukkan sebagai suatu model persamaan struktural yang baik. Indeks pengukuran TLI, CFI, CMIN/DF, GFI, AGFI, dan RMSEA berada dalam rentang nilai yang diharapkan. Dengan demikian uji kelayakan model SEM sudah memenuhi syarat penerimaan.

4.2. Pengujian Hipotesis








Loyalitas_ Outlet	<---	Kualitas_Hub. Bisnis_Dengan Outlet	.260	.130	1.991	.047
Loyalitas_ Outlet	<---	Strategi_Pelayanan_Outlet	.264	.129	2.048	.041
Loyalitas_ Outlet	<---	Kinerja_Penjualan	.359	.123	2.916	.004




4.2.1. Pengujian Hipotesis 1
H1	: 	Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi kinerja penjualan.
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya terhadap kinerja penjualan menunjukkan nilai CR sebesar 3,010 dan dengan probabilitas sebesar 0,003. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H1 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 1,96 dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya akan berpengaruh terhadap kinerja penjualan. 
4.2.2. Pengujian Hipotesis 2
H2	: 	Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik kinerja penjualan
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh strategi pelayanan outlet terhadap kinerja penjualan menunjukkan nilai CR sebesar 2,182 dan dengan probabilitas sebesar 0,029. Nilai probablitas tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H2 yaitu probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi strategi pelayanan outlet akan berpengaruh terhadap kinerja penjualan. 
4.2.3.  Pengujian Hipotesis 3
H3	: 	Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi loyalitas outlet
Parameter estimasi untuk pengujian kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outlet terhadap loyalitas outlet menunjukkan nilai CR sebesar 1,991 dan dengan probabilitas sebesar 0,047. Nilai probabilitas tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H3 yaitu probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outlet akan berpengaruh terhadap loyalitas outlet.
4.2.4.   Pengujian Hipotesis 4
H4	: 	Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik loyalitas outlet
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh strategi pelayanan outlet terhadap loyalitas outlet menunjukkan nilai CR sebesar 2,048 dan dengan probabilitas sebesar 0,041. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H4 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 1,96 dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi strategi pelayanan outlet akan berpengaruh terhadap loyalitas outlet. 
4.2.5.   Pengujian Hipotesis 5
H5	: 	Semakin tinggi kinerja penjualan maka akan semakin tinggi loyalitas outlet
Parameter estimasi untuk pengujian pengaruh kinerja penjualan terhadap loyalitas outlet menunjukkan nilai CR sebesar 2,916 dan dengan probabilitas sebesar 0,004. Kedua nilai tersebut diperoleh memenuhi syarat untuk penerimaan H5 yaitu nilai CR yang lebih besar dari 1,96 dan probabilitas yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan dimensi-dimensi kinerja penjualan akan berpengaruh terhadap loyalitas outlet. 


V. SIMPULAN DAN IMPLIKASI KEBIJAKAN
5.1. Simpulan 
5.1.1 Ringkasan Penelitian
	Penelitian ini dilatarbelakangi oleh turunnya kinerja penjualan PT. Indosat. Penurunan kinerja penjualan ini juga didukung adanya data yang menunjukkan bahwa penguasaan pangsa pasar untuk industri telekomunikasi masih dikuasai oleh PT. Telkomsel. Sehingga PT. Indosat mengharapkan dukungan outlet yang maksimal. Kemudian bagaimana PT. Indosat untuk mengatasi masalah tersebut. Penelitian ini secara khusus menguji pengaruh kualitas hubungan dengan outlet dan strategi pelayanan outlet terhadap kinerja penjualan dan dampaknya pada loyalitas outlet.
		Dari hasil perhitungan perhitungan yang di peroleh nilai probabilitas 0,003 yang berarti bahwa kualitas hubungan dengan outlet memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja penjualan. Semakin baik kualitas hubungan dengan outlet akan meningkatkan kinerja penjualan.
		Hasil perhitungan yang di peroleh nilai probabilitas 0,029 yang berarti bahwa strategi pelayanan outlet memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kinerja penjualan. Semakin tepat strategi pelayanan yang dilakukan outlet maka kinerja penjualan PT. Indosat akan semakin meningkat.
Hasil perhitungan yang di peroleh nilai probabilitas 0,047 yang berarti bahwa kualitas hubungan dengan outlet memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas outlet. Semakin berkualitas hubungan outlet dengan PT. Indosat maka outlet akan semakin loyal.
Hasil perhitungan yang di peroleh nilai probabilitas 0,041 yang berarti bahwa strategi pelayanan outlet memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas outlet. Semakin tepat strategi pelayanan yang dilakukan outlet maka akan meningkatkan loyalitasnya.
Hasil perhitungan yang di peroleh nilai probabilitas 0,004 yang berarti bahwa kinerja penjualan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas outlet. Semakin meningkat kinerja penjualan maka akan meningkatkan loyalitas outlet.
5.1.2 Kesimpulan Hipotesis
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebanyak lima hipotesis. Simpulan dari lima hipotesis tersebut adalah sebagai berikut:
5.1.2.1. Simpulan mengenai Hipotesis 1
H1 	: Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi kinerja penjualan
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah antara kualitas hubungan bisnis PT. Indosat dengan outlet terhadap kinerja penjualan. Hal ini mendukung penelitian Johnson (1999) yang  menyatakan bahwa  hubungan terjadi jika perusahaan mampu memberikan perhatian yang tinggi kepada outletnya tentunya akan kinerja penjualannya.
5.1.2.2. Simpulan mengenai Hipotesis 2
H 2 : Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik kinerja penjualan.
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah antara strategi pelayanan outlet terhadap kinerja penjualan. Sehingga dapat sisimpulkan bahwa strategi yang tepat terhadap pelayanan outlet akan menimbulkan kinerja penjualan yang meningkat.
5.1.2.3. Simpulan mengenai Hipotesis 3
H3 	: Semakin tinggi kualitas hubungan bisnis perusahaan dengan outletnya maka akan semakin tinggi loyalitas outlet.
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah antara kualitas hubungan bisnis perusahaan terhadap loyalitas outlet. Sehingga dapat disimpulkan bahwa bahwa kinerja penjualan outlet yang yang dihasilkan mampu meningkatkan loyalitas outlet.
5.1.2.4. Simpulan mengenai Hipotesis 4
H4 	: Semakin terpadunya fungsi-fungsi strategi pelayanan outlet, maka akan semakin baik loyalitas outlet
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah antara strategi pelayanan outlet terhadap loyalitas outlet. Hal ini mendukung penelitian Donney dan Cannon (1997) yang  menyatakan bahwa  strategi yang tepat terhadap pelayanan outlet mampu meningkatkan loyalitas outlet.
5.1.2.5. Simpulan mengenai Hipotesis 5
H 5 : Semakin tinggi kinerja penjualan, maka akan semakin tinggi loyalitas outlet.
Pengujian hipotesis yang dilakukan membuktikan bahwa ada pengaruh yang searah antara kinerja penjualan terhadap loyalitas outlet. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kinerja penjualan yang meningkat akan menimbulkan loyalitas outlet.

5.2. Kesimpulan Masalah Penelitian
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa adanya kualitas hubungan yang baik antara PT. Indosat dan outlet mampu meningkatkan kinerja penjualan PT. Indosat, mengingat outlet mempunyai peran yang penting dalam mengkomunikasikan produk-produk Indosat kepada konsumen secara langsung di seluruh wilayah Indonesia, dan PT. Indosat memberikan dukungan dalam menjaga kualitas hubungan dengan outlet melalui promosi penjualan yang tepat melalui Above The Line (ATL) dan Below The Line (BTL).
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa strategi pelayanan yang tepat dari outlet mampu meningkatkan kinerja penjualan PT. Indosat. Pelayanan yang diberikan outlet dengan melakukan monitor produk secara periodik yang bertujuan untuk menjaga keberadaan produk-produk Indosat di pasar. Selain itu frekuensi kunjungan yang meningkat dan sistem pembayaran yang fleksibel akan memberikan suatu strategi pelayanan yang tepat dalam meningkatkan kinerja penjualan.
Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa hubungan terjadi jika antara PT. Indosat dan pelaku distribusinya mampu memberikan komitmen yang tinggi, yang tentunya akan memberikan kepuasan dan kepercayaan yang tinggi terhadap hubungan yang dibina, karena komitmen secara umum dipandang sebagai suatu kekuatan dari tali hubungan diantara perusahaan dan mitra kerjanya. PT. Indosat harus mengawali memegang teguh terhadap komitmen bersama dengan para distributornya terhadap perjanjian, kebijakan kerjasama, penyusunan dan implementasi strategi dalam mempertahankan loyalitas outlet. Seringnya terjadi perubahan kebijakan atau strategi terutama dalam operasional akan mengakibatkan nilai komitmen para outlet turun.

5.3. Implikasi Teoritis
Loyalitas outlet sangat dipengaruhi oleh kinerja penjualan (Reynold dan Arnold, 2000), dimana faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja penjualan adalah: (1) kualitas hubungan dengan outlet (Johnson, 1999), dan (2) strategi pelayanan outlet (Donney dan Cannon, 1997). Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Donney dan Cannon, (1997), Johnson, (1999); dan Reynold dan Arnold, (2000); yang menunjukkan hasil bahwa kualitas hubungan dengan outlet dan strategi pelayanan outlet mempengaruhi kinerja penjualan yang berdampak pada loyalitas outlet. 

5.4. Implikasi Kebijakan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kinerja penjualan dalam menciptakan loyalitas outlet. Berdasarkan hasil SEM mengindikasikan bahwa kualitas hubungan outlet mempunyai pengaruh yang lebih kuat terhadap kinerja penjualan daripada strategi pelayanan outlet, sehingga PT. Indosat perlu menekankan kualitas hubungan yang lebih erat dengan outlet agar tercipta kinerja penjualan yang meningkat.  Implikasi kebijakan yang disarankan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Kualitas hubungan menunjukkan perusahaan sebagai individu merasakan nilai tambah dari hubungan yang terjalin diantara mereka, yang menggambarkan kedekatan diantara perusahaan mitra. Kualitas hubungan yang tinggi akan menimbulkan interaksi dan hubungan diantara perusahaan perusahaan yang  bersangkutan, yang akhirnya bisa dipandang sebagai aset strategik. Kualitas hubungan juga diperhitungkan dalam membina hubungan diantara perusahaan dan mitra bisnisnya yang sangat diharapkan dalam jangka yang cukup lama dalam meningkatkan kinerja penjualannya. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui bahwa dimensi komitmen yang paling berpengaruh dari variabel kualitas hubungan outlet dalam meningkatkan kinerja penjualan dengan nilai estimasi 0,83. Ini menyakinkan bahwa hubungan terjadi jika antara PT. Indosat dan pelaku distribusinya mampu memberikan komitmen yang tinggi, yang tentunya akan memberikan kepuasan dan kepercayaan yang tinggi terhadap hubungan yang dibina, karena komitmen secara umum dipandang sebagai suatu kekuatan dari tali hubungan diantara perusahaan dan mitra kerjanya. PT. Indosat harus mengawali memegang teguh terhadap komitmen bersama dengan para distributornya terhadap perjanjian, kebijakan kerjasama, penyusunan dan implementasi strategi dalam mempertahankan dan memenangkan pasar. Seringnya terjadi perubahan kebijakan atau strategi terutama dalam operasional akan mengakibatkan nilai komitmen para distributor turun.
Strategi pelayanan outlet juga sangat mendukung kinerja penjualan karena outlet merupakan jembatan utama dalam mempertemukan interaksi langsung antara produk dan konsumen sehingga image positif dari konsumen akan pelayanan outlet sangat mempengaruhi penjualan produk. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui bahwa dimensi kunjungan yang paling berpengaruh dari variabel strategi pelayanan outlet dalam meningkatkan kinerja penjualan dengan nilai estimasi 0,86. Ini menyakinkan bahwa kunjungan kerja yang dilakukan PT. Indosat dengan mitra kerjanya sangat berpengaruh terhadap kinerja penjualan karena terkait dengan koordinasi yang diberikan.. Petugas PT. Indosat yang berada di dalam lingkup operasional distributor harus benar benar mampu menjadi mediator hubungan untuk memastikan segala bentuk kegiatan operasional, strategi dan implementasi atas kebijakan, dan perjanjian hubungan kerjasama berjalan dengan harmonis, penuh dengan koordinasi dan menjadikan distributor sebagai partner kerja yang bukan sekedar bisnis. Intinya PT. Indosat harus mampu mengelola hubungan kerjasama.
Kinerja penjualam adalah suatu ukuran yang menunjukkan gambaran penjualan perusahaan. Berdasarkan standardized regression weights dapat diketahui bahwa dimensi tingkat keuntungan yang paling berpengaruh dari variabel kinerja penjualan dalam meningkatkan loyalitas outlet dengan nilai estimasi 0,84. Ini menyakinkan bahwa Ini berarti PT. Indosat dituntut untuk selalu lebih inovatif dan customization, intuitive, proactive, communicative untuk mendapatkan customer valuation yang menjadi dasar bagi perencanaan investasi ke pelanggan. Selain itu PT. Indosat juga perlu melakukan kontrol pasar yang cermat terhadap perilaku dan perubahan pasar.

5.5. Keterbatasan Penelitian
Beberapa keterbatasan penelitian yang dapat ditarik dari penelitian ini adalah hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi pada kasus lain diluar obyek penelitian ini yaitu: outlet-outlet PT. Indosat.
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Variabel Endogen = Variabel Eksogen + Variabel Eksogen Endogen + error



